Los factores claves para la consolidaciéon comercial
de las PYMES del Estado de Guanajuato
al mercado aleman

Eva Conraud

Definicién del problema:

actualmente las empresas pequenas y medianas no han logrado consolidarse
comercialmente en el mercado de Alemania, algunas de ellas solo han
realizado exportaciones esporadicas, a pesar de los esfuerzos realizados por el
gobierno federal, por medio del apoyo negociado dentro del tratado con la
Unién Europea en materia comercial.

Objetivo de la investigacion:

determinar los factores claves en los negocios internacionales que conducen a
las grandes empresas mexicanas a la exportacion, permanencia y expansion
comercial en el mercado de Alemania, con el objetivo de desarrollar un modelo
aplicable a la pequefia y mediana empresa del Estado de Guanajuato.

Producto final: Con la investigacion se pretende publicar un libro.

» Teoria de las diferencias de costos (1964)

Esta teoria se le atribuye a Smith y Ricardo (1964), quiénes por primera vez
presentaron un estudio sistematico de la economia politica (Adelman, 1964) y
en materia de comercio internacional demostraron la conveniencia de la
especializacion del trabajo entre los paises y aconsejaron la realizacion vy
aceptacion del intercambio de mercancias entre ellos (Higgins, 1959). La teoria
clasica de estos autores establece cuatro casos de diferencias o ventajas entre
paises siendo:

1. Cuando los paises (Ay B) producen dos mercancias cada uno, pero el
pais A tiene ventaja absoluta de costos sobre B en la produccion de
una de las mercancias, en tanto que el pais B tiene ventaja absoluta de
costos sobre A en la produccion de la otra mercancia. Se entenderia
gue se esta ante un ejemplo de las diferencias absolutas de costos.

2. Si uno de los paises produce a menor costo ambas mercancias, pero
con ventaja de diferente proporcion en cada mercancia se tienen los
costos comparativos o relativos. En ambos casos las funciones de
produccién son distintas para una mercancia en cada pais. A esto se le
conoce como ventaja comparativa.

3. Cuando el pais A produce un articulo que no produce el pais B y éste
produce otro articulo que no produce A y se establece intercambio



entre ellos, el comercio surge debido a la carencia de la otra mercancia
en cada pais. Esto es a lo que se conoce como ventaja incomparable.

4. Cuando un pais produce mas baratas ambas mercancias y en la
misma proporcion respecto al otro pais, se le denomina diferencias
iguales de costos.

A Smith (1964) se le atribuye la paternidad de las llamadas diferencias
absolutas de costos y David Ricardo las diferencias relativas (Torres, 1961).
Ambos demuestran la conveniencia para dos paises de intercambiar productos
especialmente cuando cada uno de ellos tenga ventajas ya sean absolutas,
relativas 6 incomparables.

En las ventajas absolutas no es tan importante que la ventaja de un pais sobre
otro se derive de factores naturales, el hecho fundamental versa en que
dedicandose cada pais a la produccion para la cual estda mejor dotado
(Dornbusch, Fischer y Schmalensee, 1993) por este simple hecho aumenta la
eficacia del trabajo y por consiguiente se obtiene una produccion global mayor.
De ello resulta provechoso para los paises la especializacidn en aquellas
actividades en las cuales disfrutan de ventaja sobre los demas produciendo asi
articulos para su propio consumo y exportando articulos que pueden producir
mas baratos, con cuyo importe se adquieren las mercancias que no produzca o
que las produciria a un costo mayor. En si mientras las ventajas existan, decia
Smith (1964), sera mas provechoso para un pais especializarse e importar lo
que por si mismo produciria a costos y precios mayores (Smith, 1958).

Con la generacién de la division internacional del trabajo muchos paises
obtienen dos ventajas principales: mayor volumen al mismo costo en trabajo, y
cada pais puede, a través del intercambio, abastecerse de mayor variedad de
mercancias y a precios menores.

Las ventajas comparativas se dan cuando un pais tiene costos de produccion
mas bajos que otro u otros en todas las mercancias pero en diferente
proporcion cada uno aun cuando cierta proporcion del intercambio se efectuara
con mercancias de las que cada pais carece ( como el intercambio de café 6
platanos de los paises centroamericanos por automoéviles de los Estados
Unidos de Norteamérica) o con base en las diferencias o con base en las
diferencias absolutas de costos, en realidad el los casos mas frecuentes del
intercambio internacional corresponden al de los costos comparativos 0
diferencias relativas de costos como se observa en el ejemplo siguiente (del
cuadro 1 de Ricardo, 1959)

Produccion en 10 dias de trabajo

Pais Unidades de: Relacion de cambio
Trigo café interno

A 40 20 2T = 1C

B 30 10 3T = 1C

Ventaja comparativa de la produccion de trigo y café

En este caso aun cuando el pais A tiene ventaja productiva en los dos articulos
y B la desventaja, les conviene a ambos especializarse dedicando A toda su




mano de obra a producir café, articulo en el cual tiene la ventaja respecto a B
(en este caso del doble) y adquirir el trigo del pais B que lo produce con lo
ventaja menor (un tercio), con ganancia para ambos, debido a que el pais A
puede dar 1 de café por algo mas de 2 de trigo y a B le conviene recibir una
unidad de café por algo mas de 3 de trigo. La posible relacion de cambio se
encontrara entre 1 de café por algo mas de 2 de trigo y hasta menos de 3
unidades de trigo, con beneficio para ambos paises.

David Ricardo fue el que por primera vez expuso un ejemplo de costos
comparativos demostrando que no obstante que un pais tenga la ventaja en
dos articulos y el otro pais la desventaja, a ambos les conviene especializarse
en intercambiar mercancias, a condicion de que la ventaja o la desventaja fuera
de diferente proporcion en cada articulo (Dornbusch, Fischer y Schmalensee,
2000).

Las diferencias iguales de costos para Smith y Ricardo (1964) significaban la
no posibilidad de comercio entre dos paises por tener la misma relaciéon de
intercambio, ejemplo si Brasil tuviera igual que Argentina una relacion de
costos: 20 de trigo y 10 de café, su relacion interna de cambio seria idéntica a
la de Argentina: 2T=1C, En estas circunstancias no habra incentivos para el
intercambio. Sin embargo, en este caso puede existir comercio por diferencias
de gustos o por insuficiencia de la oferta interna.

La teoria de estos clasicos no ayudara a determinar los factores claves para la
consolidacion comercial de la PYMES del estado de Guanajuato al mercado de
Alemania, debido a la posibilidad de que algun factor clave pudiera tener su
origen en una ventaja absoluta, ventaja relativa, ventaja incomparable 6 por
igualdad de costos pero basicamente por diferencia de gustos

» Modelo de las dimensiones culturales de Hofstede (1991)

Es imperativo para los empresarios aprender a reconocer las complejidades de
las culturas diferentes a la propia si desean ser eficaces en un mercado
extranjero (Cateora, 2001). La cultura es la totalidad de la herencia social de la
raza humana, la totalidad del conocimiento y las practicas tanto intelectuales
como materiales de la sociedad abarca todo, desde la comida hasta el vestido,
desde las técnicas domésticas hasta las técnicas industriales, desde las formas
de cortesia hasta los medios masivos de comunicacion, desde los ritmos de
trabajo hasta el aprendizaje de las reglas familiares (Cliffs, 1998)

Los elementos de la cultura son:

1. Cultura material
Tecnologia
Economia

2. Instituciones sociales
Organizacion social
Educacién
Estructuras politicas

3. Los seres humanos y el universo



Sistemas de creencias
4. Estética

Artes graficas y plasticas

Folclor

Musica, teatro y danza
5. Idioma

El modelo de Hofstede (1991), surge principalmente de sus investigaciones
realizadas entre 1967 y 1878 en subsidiarias de IBM, encontrando que las
diferencias culturales se pueden presentar en cuatro dimensiones: la distancia
del poder, la incertidumbre, el individualismo y la masculinidad. El poder de la
distancia mide el grado en el cual las personas aceptan la distribucién desigual
del poder dentro de las organizaciones; la incertidumbre representa el grado en
el cual las personas toleran en situaciones la incertidumbre y la ambiguedad;
el individualismo , como opuesto a la colectivida , situandose en la preferencia
de la gente por una estructura social liberal o hermética; la masculinidad, como
opuesta a la feminidad, representa el grado en el cual la gente prefiere valuar el
exito y la competitividad sobre la modestia en relacion con otros.

Hofstede y Bond (1988) posteriormente al usar un cuestionario desarrollado por
cientificos chinos, encontraron una quinta dimensién que etiquetaron
“‘dinamismo confuciano” que representa lo que la gente tiene hacia una
percepcion orientada hacia el futuro en vez de un enfoque en el presente.
Hofstede (1991) mas tarde nombra a esta dimension orientacion a largo
término.

Si bien es cierto que algunos estudios sobre la influencia de la distancia cultural
a menudo utilizaron solo cuatro dimensiones de Hofstede (1980): distancia del
poder, incertidumbre, individualismo y masculinidad (Kogut, 1989 y Singh
1988). Mas tarde Hofstede desarrolla la quinta dimension, nombrada
orientaciéon 6 dinamismo Confuciano (Hofstede y Bond 1988), el cual ha
recibido menos atencion en algunos estudios tales como: el de Dimensiones
Culturales de cambios de conducta en la relacibn de importadores y
exportadores y el efecto de la cultura nacional en la eleccién de un modelo
(Kogut , 1898 y Singh, 1988). Probablemente debido a que los registros fueron
obtenidos de veintitrés paises (Hofstede 1991).

Sin embargo este quinto elemento es incluido en el estudio de Barkema,
Shenkar, Vermeulen y Bell (1997), para entender el comportamiento cultural de
las empresas transnacionales, al igual que en el modelo logistico (Kogut, 1989
y Singh 1988) y en la tasa de riesgo de las joint ventures. Con la investigacion
de Barkema, Shenkar, Vermeulen y Bell (1997) se aportan evidencias al trabajo
de Hofstede (1991) para asumir que los valores culturales son estables en el
tiempo y asi mismo les permite establecer las siguientes hipoétesis:

HI: Las diferencias en la incertidumbre entre el pais de la casa matriz y el pais
anfitrion en lugar de las diferencias en la distancia del poder, individualismo y
masculinidad tienen un impacto negativo en la sobre vivencia de las Joint
Vetures .

H2: Las diferencias en la orientacion entre el pais de la casa matriz y el pais
anfitrion en lugar de las diferencias en la distancia del poder, individualismo y



masculinidad tienen un impacto negativo en la sobre vivencia de las Joint
Ventures .

H3: Las diferencias en la incertidumbre en lugar de las diferencias en la
distancia del poder, individualismo y masculinidad reducen la propension en las
empresas a establecer una Joint venture mas que una subsidiaria.

H4: Las diferencias en la orientacion en lugar de las diferencias en la distancia
del poder, individualismo y masculinidad reducen la propensién en las
empresas a establecer una Joint venture mas que una subsidiaria; y

H5: El impacto en la distancia cultural en la sobre vivencia de las Joint Venture
medidas en por las dimensiones de Hofstede’s no desaparecen en el tiempo.
Las hipotesis anteriores, son similares a los resultados de los trabajos de
dimensiones culturales de cambio de conducta en las relaciones importador y
exportador realizado por Shankarmahesh; Ford; La Tour (2003) y el efecto de
la cultura nacional en la eleccion de un modelo elaborado por Kogut, (1989) y
Singh (1988).

En suma el modelo de Hofstede (1991), permite entender las diferencias
culturales, que son claves en las relaciones comerciales internacionales,
algunas mas impactantes que otras como es el caso de la incertidumbre y la
orientacién (Hofstede, 1980). Probablemente las diferencias culturales como
distancia del poder, individualismo y masculinidad son mas faciles de resolver
debido a que estan principalmente relacionadas con las diferentes actitudes
hacia la administracién de personal (Schneider 1989).

A pesar de que algunos estudios han dudado en la validez del modelo de
Hofstede (Ohmae ,1985). Se puede asumir que la suposicion del modelo de
Hofstede (1991) es valida en el tiempo.

Ademas los estudios: de dimensiones culturales de cambio de conducta en las
relaciones importador y exportador (Shankarmahesh; Ford y La Tour, 2003), el
efecto de la cultura nacional en la eleccion de un modelo (Kogut y Singh,1988)
y las diferencias en los antecedentes culturales de los socios en las Joint
Ventures (Barkema, Shenkar, Vermeulen y Bell 1997) fortalecen al modelo de
Hofstede (1991) para considerar el aspecto cultural en las negociaciones
internacionales y para tener una mejor certeza de éxito en el ambito comercial.
Por tal motivo consideramos util este modelo para la realizacion de nuestra
investigacion.

» Modelo de analisis transcultural de Cateora (2001)

La mercadotecnia internacional es la realizacién de las actividades de negocios
disefiadas para planear, cotizar, promover y dirigir el flujo de bienes y servicios
de una compafia hacia los consumidores o usuarios de mas de una nacion
para obtener un beneficio (Cateora, 2001).

Si analizamos la teoria de diferencia de costos de Smith y Ricardo (1964) la
mercadotecnia internacional debe permitir a las empresas obtener una ventaja
absoluta, ventaja relativa, ventaja incomparable 6 por igualdad de costos en su
proyecto de exportacién. Cateora (2001) define la tarea de la mercadotecnia
internacional en funcion de los elementos controlables e incontrolables que



generan incertidumbre en la realizacion exitosa de un proyecto de ventas en el
extranjero. Esta incertidumbre es creada por cada uno de los elementos
mencionados en la siguiente grafica:
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La tarea del marketing internacional Philip Cateora, Marketing internacional, 2001

Una de las claves de éxito que menciona Cateora (2001) para lograr un
marketing internacional exitoso es adaptarse a las diferencias de ambiente
entre un mercado y otro. (Cateora, 2001). El define el criterio de autoreferencia
(CAR) como una referencia inconsciente de nuestros propios valores
culturales, experiencias y conocimientos, como base de nuestras decisiones. El
CAR obstaculiza la capacidad para evaluar un mercado extranjero en su justa
dimension.

Cateora (2001) sugiere el siguiente modelo que permite aislar las influencias
del CAR. :

Paso 1: defina el problema u objetivo empresarial mediante rasgos culturales,
habitos o normas del pais de origen

Paso 2: Defina el problema u objetivo empresarial mediante rasgos culturales,
habitos o normas del pais extranjero. No haga juicios de valor

Paso 3: Aislé la influencia del CAR presente en la problematica y examinela
cuidadosamente para ver como complica el problema

Paso 4: Redefina el problema sin la influencia del CAR y resuelva la situacion
optima para el objetivo empresarial.

= MODELO DE PROCESO DE PLANEACION INTERNACIONAL DE
CATEORA (2001)

La evaluacion de los objetivos y de los recursos de la empresa es crucial en

todas las etapas de la planificacion para las operaciones internacionales. Cada

nuevo mercado al que se entra puede requerir una completa evaluacion que

incluya los compromisos existentes, relativos a los objetivos y a los recursos de



la empresa matriz. Las empresas requieren tal planificacion conforme los
mercados se tornan mas competitivos, las empresas descubren nuevas
oportunidades y se incrementa el costo de entrada a mercados extranjeros.
Definir objetivos clarifica la orientacion de las divisiones nacional e
internacional, permitiendo tener politicas consistentes. Una carencia de
objetivos bien definidos ha llevada a empresas a correr hacia prometedores
mercados extranjeros, solo para descubrir actividades que distraen o entran en
conflicto con sus objetivos principales.

Las oportunidades de mercados extranjeros no siempre son paralelas a los
objetivos corporativos; podria ser necesario cambiar los objetivos, alterar la
escala de los planes internacionales o abandonarlos. Un mercado puede
ofrecer beneficios inmediatos pero tener una perspectiva muy pobre a largo
plazo, mientras que otro puede ofrecer lo contrario. Solo cuando estan claros
los objetivos corporativos, pueden conciliarse eficientemente tales diferencias.

El enfoque de la planificacion estratégica que toma una empresa internacional
afecta el grado de internacionalizacion al cual estd comprometida
filosoficamente la direccion. Tal compromiso afecta las estrategias
internacionales y las decisiones especificas de la empresa. Después de
identificar los objetivos empresariales, la direccion necesita determinar si esta
preparada para aceptar el nivel de compromiso requerido para el éxito de las
operaciones internacionales. Una empresa dudosa con respecto a sus
perspectivas probablemente entre con timidez a un mercado, utilizando
métodos de marketing, canales o formas organizacionales ineficientes,
estableciendo asi el escenario para el fracaso de una empresa que pudo haber
tenido éxito con un compromiso y apoyo completos por parte de la empresa
matriz. Ocasionalmente la entrada poco seria al mercado tiene éxito, pero con
mas frecuencia, el éxito en el mercado requiere de un compromiso a largo
plazo.

Ya sea que una empresa esté realizando marketing en varios paises o esté
entrando a un mercado extranjero por primera vez, la planeacion es esencial
para el éxito. Una empresa que por primera vez entra a los mercados
extranjeros, debe decidir que productos desarrollar, en que mercados y cuantos
recursos comprometer. Cateora (2001) desarroll6 una guia sistematica para
evaluar las oportunidades y los riesgos internacionales, asi como para
desarrollar planes estratégicos con el propdsito de tomar ventaja de estas
oportunidades.

Fase 1: Andlisis preliminar y sondeo, armonizacion de las necesidades de la
empresa y del pais.

El primer paso en el proceso de planificacion es la evaluacion de los mercados
potenciales. Las fuerzas y debilidades de la empresa, sus productos, sus
filosofias y sus objetivos deben armonizarse con los factores de restriccion de
un pais, asi como con sus limitaciones y su potencial.

El siguiente paso es establecer los criterios de sondeo con los que pueden
evaluarse los posibles paises de interés. Esos criterios se obtienen a partir de
un analisis de los objetivos, los recursos y otras capacidades y limitaciones a
un mercado extranjero y los beneficios esperados de tal inversién. El potencial
minimo del mercado, los beneficios minimos, la rentabilidad sobre la inversion,
los niveles competitivos aceptables, los estandares de estabilidad politica, los



requisitos legales aceptables y otras medidas apropiadas para los productos de
la empresa son ejemplos de los criterios de evaluacion que deben
establecerse.

Una vez que se han establecido los criterios de evaluacion, se hace un analisis
completo del entrono dentro del cual una empresa planea operar. El entorno
abarca los elementos incontrolables e incluye restricciones tanto del pais de
origen como del pais anfitrion, los objetivos de marketing y cualesquiera otras
limitaciones o fuerzas de la empresa que existan al inicio de cada periodo de
planificacion.
Los resultados de la Fase 1 proporcionaran al vendedor la informacion basica
necesaria para:
1) evaluar el potencial de un mercado nacional propuesto
2) identificar problemas que eliminarian al pais de una consideracion
posterior
3) identificar elementos del entorno que necesitan de un analisis mas
profundo
4) determinar que parte de la mezcla de marketing puede ser
estandarizada para las empresas globales o qué parte y como debe
adaptarse la mezcla de marketing para cumplir con las necesidades del
mercado local y
5) desarrollar e implantar un plan de acciéon de marketing

Fase 2: adaptacion de la mezcla de marketing a los mercados objetivos
El propdsito de la Fase 2 es un examen mas detallado de los componentes de
la mezcla de marketing. Cuando se seleccionan los mercados objetivo, la
mezcla de marketing debe evaluarse a la luz de los datos generados en al Fase
1. El objetivo basico de la Fase 2 es decidirse por una mezcla de marketing
ajustada a las restricciones culturales impuestas por los elementos
incontrolables del entorno que cumpla los objetivos y las metas corporativas
eficientemente.
Las respuestas a tres importantes preguntas se generan en la Fase 2:
1) ¢Qué elementos de la mezcla de marketing pueden estandarizarse y
dénde no es posible culturalmente una estandarizacion?
2) ¢Qué adaptaciones culturales y ambientales son necesarias para la
aceptacion con éxito de la mezcla de marketing?
3) ¢Permitirdan los costos de adaptacion una entrada beneficiosa en el
mercado.

Fase 3: Desarrollo del plan de marketing

En esta etapa del proceso de planificacién, el plan de marketing se desarrolla
para el mercado objetivo — ya sea para el mercado de un solo pais o0 para un
mercado global. El plan comienza con un analisis de la situacion y culmina con
un programa de accion especifico para el mercado. El plan especifico establece
lo que debe hacerse, quien, como y cuando debe hacerse.

Fase 4: Implantacion y control

Una decision de aprobacion en la Fase 3 pone en marcha la implantacién de
planes especificos y la anticipacion de un marketing de éxito. Sin embargo, el
proceso de planificacibn no termina en este punto. Todos los planes de
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marketing requieren la coordinacion y el control durante el periodo de

implantacion.
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Proceso de planificacion internacional, Cateora, 2001

1. El enfoque del Boston Consulting Group (1963)

Ideada por una firma de asesoria gerencial, el origen de la matriz del Boston
Consulting Group (BCG) se remonta por lo menos a 25 anos. Por medio de
este modelo, (BCG, 1963) una organizacion clasifica sus UEN (Unidades
Estratégicas de Negocios)- y en ocasiones sus productos conforme a dos
factores: su participacion en el mercado en relacion con los competidores y la
tasa de crecimiento de la industria en que funcionan estas UEN. Cuando los
factores se dividen simplemente en categorias altas y bajas, se obtiene una
rejilla 2 x 2, como se aprecia en la siguiente figura.
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A su vez, los cuatro cuadrantes de la rejilla representan distintas categorias de
las unidades o bien productos muy importantes. Las categorias no sélo difieren
en cuanto a la participacion de efectivo y en las estrategias adecuadas:

o Estrellas: grandes participaciones en el mercado y altas tasas de
crecimiento caracterizan a las UEN dentro de esta categoria. Sin
embargo, una unidad de esta categoria plantea un reto a las compaifiias,
pues requiere mucho efectivo para mantener su competitividad dentro de
los mercados en crecimiento. Las estrellas necesitan estrategias de
marketing muy agresivas si quieren conservar o incluso obtener una
participacion.



e Vacas de efectivo: estas UEN tienen una gran participacién en el
mercado y realizan negocios en industrias maduras (las que tienen bajas
tasas de crecimiento). Cuando disminuye el crecimiento de una
industria. Las estrellas pasan a esta categoria. La mayor parte de sus
clientes llevan tiempo con ellas y siguen siendo fieles, por lo cual los
costos de marketing no son altos. Por tanto generan mas efectivo del
que pueden reinvertir rentablemente en sus propias operaciones. Por
ello, las vacas de efectivo pueden ser “ordefiadas” para apoyar las otras
unidades que necesitan mas recursos. Sus estrategias de marketing
tratan de defender la participacion en el mercado, principalmente
reforzando la lealtad de los clientes.

¢ Interrogativas: A esta categoria pertenecen las UEN que se
caracterizan por tener poca participacion en el mercado, pero altas tasa
de crecimiento de la industria. Este tipo de unidades no ha logrado
afianzarse en un mercado en expansion muy competido. En este tipo de
UEN hay una pregunta importante: saber si es posible ganar una buena
participacion en el mercado y ser rentable. Si la direccion responde “no”
entonces habra que reducirla o bien cancelarla. Si responde “si” la
empresa debera invertir para conseguir una participacion en el mercado.
Las estrategias adecuadas para este de UEN buscan ante todo crear un
impacto en el mercado al mostrar una gran ventaja diferencial,
obteniendo asi el apoyo de los clientes.

e Perros: estas UEN tienen poca participacion en el mercado y operan en
industrias con bajas tasas de crecimiento. A una compafia no le
conviene invertir mucho en esta categoria de unidades. Las estrategias
de marketing para ellas tienen por objeto maximizar las ganancias
potenciales reduciendo al minimo los gastos o promoviendo una ventaja
diferencial para obtener participacion en el mercado. Otra opcion
consiste en decir “basta” y reducir la inversion en los perros o bien
cancelarlos.

= MODELO DE LAS CUATRO P’S DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA, DE
MCCARTHY (1978)

El concepto de la Mezcla de Mercadeo fue introducido en los afios 50 por Neil
Borden, profesor de Harvard University, (Borden, 1964) y la clasificacién de los
elementos de la mezcla de mercadeo en cuatro factores (producto, precio,
plaza y promocion) fue denominada las 4 P’s y popularizada por Jerome Mc
Carthy al comienzo de los afios 70. (Mc Carthy, 1978).

Las variables de mercadotecnia particulares de cada P, se muestran en la
siguiente figura:



Mezcla de
mercadotecnia

Producto

Variedad de

productos Plaza

Calidad Canales

Disefio Cobertura

Caracteristicas Variedades

Nombre de la Lugares

marca Inventario

Empaque

Tamaros

Servicios

Garantias

Rendimientns Mercado meta

Promocion

Precio Promocién de ventas
Precio de lista Publicidad
Descuentos Fuerza de ventas
Asignaciones Relaciones Publicas
Periodo de pago Mercadotecnia directa
Términos de créditos

Los cuatro Pes de la mezcla de mercadotecnia, Kotler, 1976

El concepto de la mezcla de mercadeo tuvo sin embargo otros antecedentes:
en los anos 50, en Europa los investigadores de la que se denomind la escuela
de Copenhague, llegaron a una nocién similar a la mezcla de mercadeo que
hoy conocemos, basandose en la teoria de los parametros presentada en los
afos 30 por Von Stackelberg, Arme Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un
enfoque de la mezcla de mercadeo ligada al ciclo de vida del producto y donde
los parametros eran integrados mediante elasticidades variables del mercado.
(Mc Carthy, 1978)

La mezcla de marketing de la empresa en el momento t para un producto en
particular, puede representarse mediante (P71, P2, P3, P4). Si una empresa
desarrolla un producto de calidad a 1.2 (con 1.0 = promedio), le fija un precio
de $ 1,000 a su producto, gasta $30,000 al mes en distribucion y $20,000
mensuales en promocién, su mezcla de marketing en el momento t es (1.2,
$1,000, $30,000, $20,000). Puede apreciarse que una mezcla de
mercadotecnia se selecciona entre un gran numero de posibilidades. Si la
calidad de un producto puede tomarse sobre uno de dos valores y el precio de
un producto se limita de manera que quede entre $500 y $1,500, (a los $100
mas proximos) y los gastos de promocion y publicidad se limitan entre a entre
$10,000 y $50,000 (a los $10,000 mas proximos), entonces son posibles 550
(=2 x 11 x 5 x 5) combinaciones de mezcla de marketing. (Kotler, 1996)
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Para complicar mas el asunto, las decisiones de mezcla de marketing deben
tomarse tanto para los canales de distribucién como para el consumidor final.
No todas las variables de la mezcla de marketing son susceptibles de ser
ajustadas a corto plazo. Por lo general la empresa puede cambiar sus precios,
el tamafio de su fuerza de ventas y los gastos de publicidad a corto plazo, pero
el desarrollo de nuevos productos y la modificacion de sus canales de
distribucion solo puede hacerlo a largo plazo. Asi por lo regular la empresa
hace menos cambios de la mezcla de marketing periodo a periodo en un corto
plazo de los que sugieren las variables de dicha mezcla.(Kotler, 1996)

Este modelo permite a la empresa decidir como dividir el presupuesto total de
mercadotecnia entre las diversas herramientas en la mezcla de mercadotecnia,
que es uno de los conceptos clave de teoria de la mercadotecnia moderna.

Criterios a considerar

La década de los afios 60 fue rica en la busqueda de criterios para clasificar los
elementos de la mezcla de mercadeo.

Albert W. Frey (Ayala) propuso por ejemplo que todas las variables de decision
en mercadeo podrian agruparse alrededor de dos factores:

La oferte que incluia:

el producto
el empaque
la marca

el precio

el servicio

abrwn =~

Los métodos y los instrumentos conformados por:

los canales de distribucion
la fuerza de venta

la publicidad

la promocion

la propaganda

abrwn =~

Por la misma época, William Lazer y Eugene Séller propusieron una
clasificacion de tres factores (Ayala):

Las mezcla de bienes y servicios
La mezcla de distribucion
La mezcla de comunicaciones



Producto Precio Plaza Promocién

Calidad Descuentos Canales Publicidad

Caracteristicas Listas Cubrimiento Ventas
Personales

Estilos Plazos Lugares Promociones

Marca Intereses Inventario Exhibiciones

Empaque Niveles Transporte Venta
Electrénicas

Tamano Margenes Almacenamiento

Garantia Condiciones Despacho

Servicios

Devoluciones

Distribucion: es la actividad del Marketing que se ocupa de la organizacién de
la distribucion fisica y de la eleccion de los canales de distribucion. Podria
decirse que es la principal actividad del Marketing

Distribucion

Por distribucion se entiende en este caso todo lo relacionado con la manera de
hacer llegar el producto al cliente. Esto incluye desde los mismos vendedores
hasta la manera de transportar el producto al lugar de consumo.
Para determinados productos la venta directa puede ser una forma de natural
de ofrecer el producto (p.e. un asesor fiscal vende y presta el servicio él
mismo). Para otros productos su distribucion debe realizarse a través del canal
de distribucion formado normalmente por el propio fabricante, los mayoristas,
los minoristas y el consumidor final.

Los canales de distribucion juegan un papel importante que no debe
menospreciarse a la hora de pensar en lanzar un producto al mercado.
Ademas, en determinados sectores el poder del canal de distribucion es
enorme. La eleccién de un adecuado sistema de distribucion puede también
resultar vital para la nueva empresa.

Canales de distribucion

Vamos a definirlos como una serie de organizaciones interdependientes, que
hacen parte en el proceso de lograr que un consumidor pueda adquirir o utilizar
un producto o servicio. Se utiliza un intermediario ya que estos conocen mejor
el mercado, tienen mayores contactos y su experiencia puede reportarle a la
empresa que lo contrata, una mejor labor que la que pudiera hacer ella misma.
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Es importante también aclarar que con un intermediario se ahorran gastos de
distribucion ya que la empresa contratista no tendria que contactar a todos sus
clientes directamente, sino que lo hace por medio del canal.

Los canales de distribucion tienen ciertas funciones como la de informar a sus
contratistas acerca de los actores y las fuerzas del entorno mercadotécnico que
serviran para el intercambio; asi mismo promocionan los productos,
desarrollando y difundiendo informaciéon sobre una oferta y contactan a los
posibles compradores y establecen comunicacion con ellos.

De otro lado, también adaptan la oferta a las necesidades propias de cada
comprador; negocian en cuanto al precio y los términos de oferta del
consumidor; distribuyen, es decir, transportan y almacenan los bienes;
financian el proceso de intercambio para cubrir los costos propios de operacion
del canal, y por ultimo, aceptan los riesgos inherentes de asumir la funcién de
interlocutor entre el productor y el consumidor (robos, incendios, etc.).

Asi mismo, un canal puede ser corto o largo segun el numero de niveles que
posea, es decir, los estratos de intermediarios que efectuen algun trabajo para
reunir el producto y acercar su propiedad al consumidor final. Existe el canal 1
que es el de comercializacion directa, donde el mismo productor vende sus
bienes al cliente.

El concepto de la mezcla de mercadeo y el de las cuatro P’s han sido
paradigmas fuertemente dominantes en el escenario del mercadeo desde hace
mas de cuarenta afios. No hay duda de su utilidad, especialmente en el
mercadeo de los productos empacados de consumo masivo.

Sin embargo la investigacién de mercados esta aportando nuevos enfoques. La
globalizacion de los negocios y el creciente reconocimientos de la importancia
de la retencion del cliente de la interaccién y las redes en los mercados
industriales, del mercadeo de experiencia de los ecosistemas empresariales,
de la migracion del valor , del ciclo de vida de las relaciones con el cliente y del
mercadeo de relaciones entre otras tendencias y criterios, empiezan a crear
nuevas corrientes en el pensamiento sobre la teoria y practica del mercadeo
(Ayala).

Definitivamente EI Marketing Mix (mezcla del Mercado) representa la
combinacion optima de las diferentes herramientas de las que dispone el
Marketing para conseguir el maximo incremento de la demanda de nuestros
productos y/o servicios. Al saber manejar las variables la mezcla de mercado o
marketing mix, la gerencia de mercado podria obtener una serie de ventajas
entre las cuales se puede mencionar:

En cuanto al producto, la gerencia conoce cual es su producto y se preocupa
en saber cudles son las necesidades de los clientes, ;qué quieren? ;Qué es lo
que ellos esperan? Siempre estara acorde con estos requerimientos y por lo
tanto su aceptacion sera mucho mas facil.
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En cuando al precio, siempre estara acorde con el producto debido a que se ha
realizado un estudio previo antes de salir al mercado y se tomara en cuenta lo
que el cliente le conviene.

La Publicidad tendra otro enfoque, ya que se planeara con respecto a lo que
tendra organizado la gerencia y seguramente llegara mas a los clientes.

Los canales de distribucion estaran ajustados a lo que se fije la gerencia de
mercado.

En este sentido, la adecuada coordinacién de la mezcla de mercadotecnia por
parte de la gerencia de mercados repercute en un conocimiento adecuado del
producto por parte de su mercado y la aceptacién del mismo, pues se enfocan
en las necesidades de su mercado objetivo y en funcion de ello ofrecen un
producto que satisface dichos requerimientos. Por lo tanto, cuando la mezcla
de mercadotecnia no es adecuada, esto puede generar confusién en el
mercado sobre el producto ofrecido, o crear una percepcion de mala calidad,
de alli la importancia de conocer y manejar adecuadamente la mezcla de mer-
cados por parte de la gerencia.

Segun lo anterior, hay una serie de aspectos a considerar para la adecuada
integracion de las variables de la mezcla de mercadeo, los cuales se describen
a continuacion:

Definicidon de objetivos: las organizaciones generalmente presentan multiples
objetivos, lo cual es normal, pero es esencial que la gerencia de mercados
conjuntamente con las demas areas de la empresa jerarquice los objetivos
segun su prioridad a fin de que la mezcla de mercados sea enfocada segun la
importancia de los objetivos organizacionales, ya que de lo contrario se
perderia tiempo, dinero y esfuerzo.

Los diversos elementos de la mezcla de mercadeo son interdependientes, es
decir, no pueden actuar separadamente, pues las cuatro variables se
relacionan unas con otras, por lo tanto para una adecuada planificacion de
mercados, la gerencia de mercadeo debe considerar esta relacion.

Ambiente competitivo: hay que considerar que la respuesta del mercado no
depende exclusivamente de la mezcla de mercados que la gerencia desarrolle,
porque como sabemos, en el mercado globalizado de hoy la competencia juega
un papel determinante en el éxito de cualquier estrategia de mercados. Es por
ello que al desarrollar la mezcla de mercadotecnia el elemento entorno juega
un papel determinante en el éxito de la misma.

Respuesta del mercado: las reacciones del mercado como consecuencia de
la mezcla presentada por la gerencia no se pueden conocer con anticipacion ni
son generadas de manera inmediata; por ello en esencial que la gerencia
maneje informacion objetiva sobre las acciones anteriores y resultados
obtenidos, es decir, experiencia previa. Pero también, la gerencia de mercados,
en funcion del establecimiento de la mezcla, debe estudiar las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas de la empresa y su entorno.

Una gerencia de mercados que maneje adecuadamente las variables del
marketing mix debe conocer que tanto el manejo, seguimiento, estudio,
redisefo y el relanzamiento de dichas variables repercuten directamente en la



consecucién de los objetivos organizacionales e incluso en la posibilidad de
conseguir nuevas metas a largo plazo.

= ANALISIS DE COMPONENTES DEL PRODUCTO DE CATEORA (2001)
Un producto es por definicion multidimensional, y la suma de todas sus
caracteristicas determina el camulo de satisfacciones/utilidades recibidas por el
consumidor. Para identificar todas las posibles maneras en que un producto
puede adaptarse a un nuevo mercado, es Uutil separar sus numerosas
dimensiones en tres diferentes componentes como se muestra en la siguiente
ilustracion. (Cateora, 2001)

COMPONENTE DE SERVICIOS
DE APOYO

COMPONENTE
DE EMPAQUE

» Reparacion
'y manteni-
miento -

Entregas

+« Marca
de fabrica [

* Garantia
Instalacion

. .Instruc- * Nombre

‘ciones

Otros 3
servicios” ;'\ *  ~
vinculados - N

b
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El modelo de componentes del producto de Cateora (2001)

El componente esencial: Este componente incluye el producto fisico, sus
caracteristicas de disefio y todas sus caracteristicas funcionales. Los
ajustes importantes en el componente esencial pueden ser costosos, ya que
el cambio en el producto fisico puede afectar los procesos de produccion y
requerir asi una inversién adicional de capital. Existen, sin embargo, otros
cambios que pueden ser importantes para poner un producto a tono con los
gustos locales. Las caracteristicas funcionales pueden agregarse o
eliminarse dependiendo del mercado. Pueden ser necesarios también
cambios adicionales para cumplir con los estandares eléctricos y de
seguridad u otros requisitos obligatorios. El producto fisico y todas sus
caracteristicas funcionales deben examinarse como candidatos potenciales
para la adaptacion.



El componente de empaque: este componente incluye caracteristicas de
estilo, etiquetas, marca registradas, nombre de marca, calidad, precio y
todos los demas aspectos del empaque del producto. Al igual que con el
componente esencial, la importancia de cada uno de estos elementos a los
ojos del consumidor depende de la necesidad que el producto deba
satisfacer y para la cual fue disefado. Los componentes del empaque
requieren con frecuencia cambios discrecionales y obligatorios.

El componente de servicios de apoyo: este componente incluye
reparacion h mantenimiento, instrucciones, instalacion, garantias, entregas
y la disponibilidad de piezas de repuesto. Muchos programas de marketing,
que de otra forma habrian tenido éxito, fracasaron finalmente porque se
prestd poca atencion a este componente del producto. La reparacién y el
mantenimiento son problemas especialmente dificiles en los paises en
desarrollo.

El modelo de componentes de producto puede ser una guia util para
examinar los requisitos de adaptacion de los productos destinados a los
mercados exteriores. Un producto debe avaluarse cuidadosamente en cada
uno de los tres componentes para saber qué cambios obligatorios o
discrecionales pueden necesitarse.

Difusién de las innovaciones La meta del responsable del marketing en el
exterior es hacer que el mayor numero de consumidores posible en el
mercado acepte el producto en el periodo de tiempo mas corto (Cateora,
2001). Sin embargo, los productos nuevos no siempre son aceptados
facilmente por una cultura; de hecho a menudo encuentra resistencia. A
pesar de que a la larga pueden aceptarlos, el tiempo que una cultura tarda
en aprender nuevas formas, en aceptar un producto nuevo es de
importancia critica para el responsable comercial, ya que la planificacion
considera un marco de tiempo para la inversion y el beneficio. Si una
empresa invierte con la expectativa de que se recuperara de la inversion en
tres afios y tarda siete en obtener un volumen benéfico, el esfuerzo debera
abandonarse prematuramente. La cuestion que viene a la mente es si la
tasa probable de aceptacién puede predecirse antes de comprometer
recursos y, algo mas critico todavia, ¢es posible acelerarse el proceso de
aceptacion si la tasa de aceptacion es demasiado baja? Everett Rogers
(1983) sefiala que los elementos cruciales en la difusion de las nuevas
ideas son 1) la innovacién 2) que se comunica a través de ciertos canales,
3) con el tiempo, 4) entre los miembros de un sistema social. Rogers
continia con la afirmacion de que es el elemento del tiempo el que
diferencia a la difusion de otros tipos de investigacion de la comunicacion.
La meta del investigador de la difusion y el vendedor es acortar el tiempo
entre la introduccion de una idea o producto y su adopcién generalizada.

ESTUDIOS PREVIOS EN EL ESTADO DE GUANAJUATO: De la
investigacion bibliografia hasta el momento realizada en el estado de
Guanajuato e incluso a nivel nacional no hemos localizado antecedentes que
tengan que ver con nuestro tema de investigacion.



MODELO ANALITICO:

- aplicacion de los resultados del analisis cultural de Geert Hofstede y de Fons
Trompenaars

- aplicacion de encuestas a empresas del estado de Guanajuato que exportan
a Alemania

- aplicacion de encuestas a empresas alemanas que trabajan con México

PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

1) antecedentes historicos de proyectos de exportacion a nivel mundial
antecedentes histéricos de proyectos de exportacién a Alemania
motivos de la exportacion a Alemania
tipos de apoyo que recibieron para concretizar la exportaciéon
conflictos y/o problemas encontrados
errores cometidos y soluciones encontradas
influencia de factores culturales para la negociacion

Jegisel

Estas preguntas se plantearan segun las siguientes dimensiones
involucradas en un proceso de negociacion:

1) La persona

El producto

El problema

El proceso

El poder

El prondstico

LgLer

HIPOTESIS:

Los factores que disminuyen el poder de negociar de las PYMES mexicanas
con un pais como Alemania son:

1) Falta de definicion del alcance del proyecto de exportaciéon hacia la Unidn
Europa

2) Escasa o falta de experiencia de las PIMES mexicanas para llevar a cabo
proyectos de exportacion

3) Falta de seguimiento a los contactos establecidos a través de los apoyos
federales y/o estatales

4) Falta de competitividad de los productos mexicanos frente a la oferta cada
vez mas creciente de productos similares de los nuevos paises miembros de la
Unién Europea

5) No considerar las diferencias culturales



CRONOGRAMA:

ACTIVIDAD PRIMER SEMESTRE | SEGUNDO SEMESTRE
(ENERO-JUNIO 2006) | (JULIO-DICIEMBRE
2006)

Recoleccion y analisis
de informacién X

Analisis de las teorias
para la realizacion del
marco teorico. X

Identificar los factores
claves para la
consolidaciéon comercial
al mercado de Alemania.

X
Trabajo de campo X
Entrega de Resultados X
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